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にわたり報告した１)､ ２)､ ３)､ ４)｡ 日本の女子学生のファッション意識とライフスタイルについて












の購入費用｣､ ｢購入ブランド｣､ ｢意識しているファッションイメージ｣､ ｢自分のファッション
は何を参考にして決めているか｣､ ｢ファッションに関する考えと行動様式｣､ ｢生活の興味ある
分野についての関心度・実践度｣ である｡ 特に､ フランスの専門学校生については､ ｢ファッ
ションに関する考え方と行動様式｣ についての36の設問から女子学生の意識にある因子を抽出
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なお､ 本研究の一部は私立大学 ｢高等教育研究改革推進｣ 特別補助により実施した｡
２. 調査方法
２. １ 調査対象者














$1～%7) の内､ 出身地 (1)､ 年齢 (3)､ 洋服のサイズ (4)､
１ヶ月平均の小遣い､ １ヶ月平均の洋服代 (5)､ および商品を購入するときに出してもよい
と思う金額 (%1) については直接記入方式で､ 家族との同居 (2)､ 意識しているファッショ
ンイメージ (%2)､ 自分のファッションは何を参考にして決めているか (%3)､ よく見るファッ
ション雑誌 (%5)､ よく買うブランドは何か (%7)､ 及び憧れブランドは何か (%7"1) の各設
問については､ あらかじめ提示した項目より複数回答可の選択方式及び自由記入方式の併用で
回答を求めた｡ ただし､ 今回の報告では､ 出身地 (1) と家族との同居 (2) については省
略した｡
ファッションに関する考えと行動様式 (%4) については､ 36の設問を用いて ｢全くそうで
ある・どちらかといえばそうである・あまりそう思わない・そう思わない｣ の中から1つ選ぶ
選択方式で回答を求めた｡ また､ ファッションを含めたライフスタイルの中での関心度 (意識)











































































による変動がないと報告されている｡ 前回報告したように､ 体のサイズ､ 洋服のサイズの基本
属性は年度変化がほとんどないと考えられるので､ ここで示した値が日本､ イタリア､ フラン
スの女性の平均値に近いものと考えられる｡ イタリア､ フランス両国と日本を比較した場合､







表３には､ ｢１ヶ月平均の小遣いと洋服代｣ を示す｡ この一連の調査を始めた2001年はイタ
リアの通貨がリラの時代であり､ 翌2002年にリラからユーロへ切り替わった｡ このユーロ導入
時の換算レートは､ １ユーロ＝193627リラ＝1115円であった｡ 以後､ 2008年までの間に換算
レートに大きな変動があったが､ 小遣い､ 洋服代および商品購入金額の表示に統一性を持たす
ためにここでは当初の換算レート (１ユーロ＝1115円) を用いて円換算した数値を示した｡
日本の大学生 (山手) の2008年の小遣い (￥53500)､ 洋服代 (￥26000) は､ 2003年に比べ







































注) トップス､ ボトムス：上下の服のサイズ表記で､ 日本では標
準身長158㎝の場合､ ７号サイズがバスト80㎝､ ウェスト61㎝､
ヒップ89㎝､ ９号サイズがバスト83㎝､ ウェスト64㎝､ ヒップ
91㎝､ 11号サイズがバスト86㎝､ ウェスト67㎝､ ヒップ93㎝｡
欧州ではサイズの数字表記が国毎に違い､ イタリアでは40サイズ
が85－88㎝､ 42サイズが88－92㎝､ 44サイズが91－96㎝｡ フラ
ンスのサイズ表記は､ 同じサイズでもイタリアに比べて小さい｡
生と同額である｡
フランスのファッション系専門学校生については､ 日本の学生より小遣い (￥62600) が多
いが､ 逆に洋服代 (￥12800) は日本の学生の約50％で大きな差が見られる｡ 語学学校生につ
いては､ 小遣い (￥46900) が専門学校生に比べて25％ほど低いが､ 洋服代 (￥11400) はほ
ぼ同額である｡
イタリアについては､ 2008年の大学生の小遣い (￥21900) は2003年の大学生の小遣い

















かける金額の違いである｡ 日本は靴よりもバッグにお金をかけるが､ 逆に､ イタリアはバッグ
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表３ １ヶ月平均の小遣いと洋服代





















イ タ リ ア
＊2003年 2008年














入金額は日本の学生とほぼ同額である｡ 結局､ 日本の学生とイタリア､ フランスの専門学校生
の商品購入金額は一部を除いてほぼ同じ､ つまり消費傾向が３国で同じことになって興味深い｡
バッグとアクセサリーについては､ フランスもイタリアと同様に日本ほどお金をかけていない｡
ただイタリアと違って､ フランスはバッグと靴にかける金額の差はほとんどない｡ なお､ フラ
ンスの語学学校生の商品購入金額は専門学校生の購入金額と比べてやや低いがほぼ近似してお
り､ 大きな差は見られない｡

























































































イ タ リ ア
＊2003年 2008年

























































日本､ フランス､ イタリアについての ｢よく買うブランドは何か (購入ブランド)｣､ および






＊2003年 学生 2008年 大学 (山手)
























































フ ラ ン ス
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イ タ リ ア
.2003年 学生 2008年 大学

































































＊2003年 学生 2008年 大学 (山手)





















































フ ラ ン ス
2008年 専門学校 2008年 語学学校





















































イ タ リ ア
32003年 学生 2008年 大学





































































とが１位と２位をしめ､ 他の､ ､ といったフランス
のカジュアルブランドを圧倒している｡ 憧れブランドについては､ 専門学校と語学学校とでは














センターが行った2001～2003年度の日本の調査結果と比較した｡ ここでは､ 表７ (１) に日本
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の2003年度の日本 (関西) と2008年度の大学 (山手) および山手の卒業生の結果を示す｡ (２－
１) にはフランスの２つの専門学校の年度別の結果と､ 2008年度の専門学校の結果を､
また (２－２) には専門学校の３年間を合計した結果と､ 2008年度の語学学校の結果を､ さら
に (３) においてはイタリアの2003年度の結果と2008年度の大学の結果を示した｡
前報の結論として､ 日本では ｢シンプルに｣ と ｢かわいく｣ が年度を問わず圧倒的に支持さ
れているので､ これを日本の学生のファッションイメージとした｡ 一方､ イタリアでは ｢個性







話11) を紹介し､ この ｢個性的に｣ と ｢女らしく｣ をイタリアの学生のファッションイメージ





＊2003年 学生 2008年 大学 (山手) 2008年 卒業生









































































































































































2008年度の日本の大学 (山手) の結果においても､ やはり ｢シンプルに｣ と ｢かわいく｣ が
１､ ２位を占めており､ ｢さりげなく｣ の支持率に大きな減少があるもののその他の項目につ
いてはほぼ2003年の結果と同じ傾向にある｡ 山手の卒業生については､ ｢上品に｣ が上位にあ
るものの､ ｢シンプルに｣ と ｢かわいく｣ の支持率はやはり高い｡
表 (２－１) のフランスの専門学校の年度別の結果を見ると､ ｢女らしく｣ が年度を問わず
１位で､ ｢都会的に｣､ ｢かっこよく｣､ ｢ファッショナブルに｣ が年度により違いはあるが上位
を占めている｡ イタリア以上により個性を重要視するだろうと思われたフランスの専門学校に
おいて ｢個性的に	
｣ が上位に登場しないので､ 別途､ 専門学校と語学学校の調















また､ イタリアの2008年度の調査においても､ 表 (３) に示すように従来の ｢個性的に
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(２－１) フランス 専門学校 年度別
2006年 104名 2007年 80名 2008年 84名






















































































































	｣ を入れた結果､ ｢個性的に	｣ はやはり高支
持ではあるが ｢独自の	
	｣ がさらに上位の１位となった｡
語源が同じであるフランス語の ｢個性的に 	｣ とイタリア語の ｢個性的に
	｣ に対するそれぞれフランス人とイタリア人のとらえ方の違いは不明であるが､ 日





日本の ｢個性的に｣ に関しては､ 2008年では支持率が20％に達せず､ 2003年の28％よりも逆
に低下している｡
日本人が ｢個性的｣ でないことに関しては､ 前報で､ 多くの日本人の学者や研究者12､ 13) の
｢日本人は､ 個人よりも集団を重視し､ 流行に支配されやすい傾向にある｣ という指摘や､ 外






2006年－2008年 専門学校 2008年 語学学校













































































































































ないという理由で､ 特定の人々を締め出すという考えを拒絶する｣ や､ . ライシャワー
氏15) の ｢日本人は､ 個人を犠牲にしても集団に重きを置くという傾向であり､ 衣服・行動・
生活様式や思想においてすら集団の規範に従うことで満足している｣ という意見を紹介した｡
今回のファッションイメージの調査において ｢個性的に｣ の支持率が低いのは､ 多くの学者
や研究者が指摘するように､ やはり日本人にとって ｢個性的に｣ をネガティブにとらえる人が
多いことを思わせる｡
｢シンプルに｣ に関しては､ フランスの専門学校においては低位であるが､ 語学学校におい
ては ｢ナチュラルに｣ に次いで２位であり､ また2008年度のイタリアの一般の大学生において
も ｢シンプルに｣ は３位と高支持である｡ これは前報で議論したように､ 日本と同様にイタリ
アやフランスの専門学校生においては ｢シンプルに｣ よりも ｢ファッショナブルに｣ が上位に
なり､ 逆に､ 一般の学生については ｢ファッショナブルに｣ よりも ｢シンプルに｣ が上位とな
り､ 今回のフランスを加えて国によらず同じ傾向を示す結果となった｡
イタリアの ｢かわいく ()｣ に関しては､ 前述のように15％程度で低支持であったのが､
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(３) イタリア
＊2003年 学生 2008年 大学











































































































































一方､ フランスの ｢かわいく｣ に関しては (２－１) の年度別の結果で示すように､ 2006
年の25％から､ 2007年の30％､ 2008年の43％と３年間で急激に上昇しており､ やはり大きな原
因があったことを示す｡
この要因としては､ 最近の５年間でインターネットなどを通じて日本の ｢かわいい｣






日本､ イタリア､ フランス３国のイメージの項目の順位で特徴的なのは､ ｢都会的に｣ がフ
ランスにおいてのみ上位にあることである｡ これは､ 専門学校だけではなく語学学校において
も同様である｡ 専門学校マネジメントの氏17) によると､ フランス人
にとって都会といえばパリであり､ パリが世界の文化・ファッションの中心であるという特別




表８は ｢自分のファッションは何を参考にして決めているか｣ について示したもので､ 前報
で述べたようにファッションリソースセンターが行った1997年の調査で､ 日本では ｢ファッショ
ン雑誌を参考にする｣ の支持率が80％以上と断トツの１位であったために以後はデータがとら




イタリア フランス 日 本
＊2003年 2008年 2008年 ＊1997年 2008年




















































































おり､ 10年経過してもこの傾向は変わりなく､ ｢自分で決める｣ の約50％をはるかに凌いでい
る｡
一方､ イタリアにおいては ｢自分で決める｣ が70～80％､ フランスにおいてはさらに約90％
と高く､ ｢自分で決める｣ のは自明のこととらえている｡ 日本がイタリア､ フランスと決定的







なお､ フランスの語学学校の学生において ｢ファッション・ショー｣ を参考にする割合が多
いのは､ パリの文化・伝統が大きく影響していることによると考えられる｡
３. ６ ファッションに関する考えと行動様式
前報では､ イタリアの女子学生の ｢ファッションに関する考えと行動様式｣ を知るために､
表９－１に示す36個の設問を変数に ｢全くそうである・どちらかといえばそうである・あまり
そう思わない・そう思わない｣ の回答を得点化したデータを用いて因子分析を行った結果を報




固有値の変化476､ 300､ 245､ 164､ 135､ 127､ およびスクリープロットより４因子構造が
妥当である考えた｡ 次いで､ この29項目について４因子を仮定して､ 主因子法・プロマックス
回転で２回目の因子分析を行った｡ さらに､ 035以下の低負荷量の５項目を除き､ 残りの24項
目で３回目の因子分析を行った｡ 信頼性統計量を調べたところ､ ４つのα係数の内､ 第２因子
と第４因子のα係数が低すぎる結果となった｡ この低い要因になる２項目､ および低負荷量の
１項目を除いた21項目について４回目の因子分析を同様に行った結果を表９－２に示す｡ α係








リアの場合に ｢流行観｣ と ｢ファッション情報｣ の因子が分離されていたのが一つの因子になっ
ているからである｡
この４つの因子を基にして､ 抽出した因子得点をデータに用い､ 法によるクラスター


















































































個別に見ていくと､ 第１クラスター (29％) は､ すべての因子がプラスで､ 第１因子から第
３因子の３つの因子得点が06以上あり､ このことより流行を追随し､ ステータスを重視し､
他人との違いを意識する集団であるといえる｡ 小遣いおよび洋服代はともにクラスターの中で
最も低く､ 服は計画的に購入している｡ ファッションイメージは ｢女らしく｣ 以外は､ ｢シン
プルに｣､ ｢ナチュラルに｣､ ｢さりげなく｣ の割合が高いので､ いわゆるシンプル派といえる｡
第２クラスター (16％) は､ 小遣い・洋服代が最も高い集団である｡ ４つ因子のすべてがマ
イナスで､ 特に第２因子と第３因子がマイナスに強く反応している｡ このことよりこのクラス
ターは､ 雑誌やショーなどをよく見ているが､ 流行追随を嫌い､ 他人のことやステータスを無
視して高価な物を好むことが特徴である｡ ファッションイメージとして ｢エレガント｣ で ｢ファッ
ショナブル｣ な ｢かっこよさ｣ を重視する集団である｡
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表９－２ ファッションに関する考えと行動様式 (因子分析：フランス 2008年)
設 問 項 目
因 子
意 味




























































































































第３クラスター (16％) は､ 第１因子が大きくプラスに反応し､ また､ 第３因子がマイナス
に大きく反応している｡ このことから､ ファッション情報を重視し､ 流行に追随し､ 他人と同
じ服装であっても気にならない集団といえる｡ このクラスターは､ 流行を追随する点とステー
タスを気にする点で､ 第１クラスターと類似しているのであるが､ 他人のことは気にならない
という点で正反対である｡ ファッションイメージとして ｢健康的｣ な ｢かっこよさ｣､ ｢個性｣
を重視する｡ この集団は小遣いが４つのクラスターの中で最高であるが､ 洋服代は３番目と低
い｡
第４クラスター (40％) は､ 第１因子がマイナスに強く反応し､ 第２因子がマイナスに少し
反応している｡ このことから､ 流行に追随することを嫌うが､ ステータスは気にならないのが
このクラスターの特徴である｡ このクラスターは第２クラスターと類似しているのであるが､
流行にとらわれることをより嫌い､ またやや差別化意識があることが相違点である｡ ファッショ
ンイメージとしては ｢ファッショナブル｣ で､ ｢都会的｣ な ｢かっこよさ｣ を重視し､ また
｢かわいく｣ を好む集団である｡ 商品購入に際してはファッション雑誌は76％と最もよく見て




表10 ファッションに関する考えと行動様式 (クラスター特性：フランス 2008年)
クラスター 第１ 第２ 第３ 第４


































































































注) 小遣い・洋服代の ( ) 内の数値は専門学校のみの数値を示す｡
４つのクラスターを全般的に見ると､ ファッションイメージの１位がすべて ｢女らしく｣ で
あり､ ｢女らしく｣ が上位にくるのはイタリアと共通している｡ 日本の場合は､ 抽出された因
子がイタリアやフランスと同じであってもファッションイメージの ｢シンプルに｣ と ｢かわい
く｣ とがどのクラスターにおいても上位に登場する｡ 自分のファッションは何を参考にして決
めるかについてもフランスは１位がすべて ｢自分｣ であり､ しかもその割合が４つのクラスター
ともに約90％と､ イタリア以上に ｢自分｣ の意識が強いのがフランスといえる｡
今回のフランスの調査は主として専門学校生についてであったが､ 日本に支持が多い､ また
前報の一般学生と専門学校生を含めたイタリアの調査においても支持が多かった ｢シンプル派｣
がここでも29％ (第１クラスター) と多かったことは注目すべきであろう｡ 語学学校生のファッ
ションイメージの１､ ２位が ｢ナチュラルに54％｣､ ｢シンプルに46％｣ であること､ また､ 前
報のイタリアにおいても約40％が ｢シンプル派｣ であったことから､ 一般の20歳代のフランス
女性においても30％以上が､ 流行に関心を持ち､ また他人との違いを意識し､ 小遣いが少ない
ながら ｢女らしく｣､ ｢シンプルに｣ というファッションイメージでおしゃれをしたいと思い､
服を計画的に購入している層であると推察される｡
一方､ ｢シンプルに｣ という意識をあまり持たず､ ｢女らしく｣､ ｢ファッショナブル｣ の意識
が強く､ また流行を追うことを嫌う第２クラスターと第４クラスターの２つの集団の割合の合





記述で､ 例えば鯖田豊之氏18) の 『世界の歴史９ ヨーロッパ中世 －ヨーロッパ人というも
の－』 で語られる記述は興味のあるものである｡ この本の中で､ ｢ヨーロッパ人全体の髪の色
が､ 赤色､ ブロンド､ ブルネットなどがあってそれらがいくつもの段階に分かれ､ 少しも統一
性がなく､ 種々雑多なものが入りまじっている｡ もちろん､ ゲルマン系とラテン系ではブロン
ドが多いか､ ブルネットが多いかの差はあるものの､ 絶対的なものではない｡ そして､ ヨーロッ
パでは､ 両親があらかじめ生まれる自分の子供の髪の色や眼の色を正確に知ることはできない｡
したがって､ ヨーロッパの母親は､ 特に女の子に対して､ 小さいときから､ 一人一人､ 自分の
髪や眼の色にあった衣装の基本調を教え込まなければならない｡ しばしば指摘されるように､
ヨーロッパの女性があまり流行に飛びつかず､ 個性的なおしゃれを楽しむ傾向があるのはその





したものはほとんど見当たらない｡ 鯖田氏のいう通り､ 髪の色や眼の色はファッション､ トー
タルファッションを考える場合に大きな要素であり､ ヨーロッパ人は一人一人､ 自分で考えな
























さらに､ イタリア人のファッションに関する考え方､ 行動様式に関しては､ 同じく 『衣服人












いての関心度 (欲求度：意識) と実践度 (満足度：行動) を調べた集計結果を報告したが､ こ
こでは表11 (１)､ (２)､ (３)､ (４)､ (５) に示すように､ 前報と2008年度のフランス､ イタ
リア､ 日本のデータ20分野について併せて報告する｡
表中の ｢関心度 (割合)｣､ ｢実践度 (割合)｣ は､ 関心度については ｢関心がある｣､ ｢やや関
心がある｣､ ｢あまり関心がない｣､ ｢関心がない｣ の４つのどれかを選択した割合を､ 実践度に
ついても同様に ｢積極的に行っている｣､ ｢やや積極的に行っている｣､ ｢あまり行っていない｣､
｢行っていない｣ の４つのどれかを選択した割合を示す｡
｢関心度｣ と ｢実践度｣ の単純集計ではわかりにくいので､ それぞれの回答からクロス集計
を行い､ そのギャップについて表12に示すように､ 	
	() により､
｢関心度｣､ ｢実践度｣､ ｢平均正値不足度｣ 及び ｢正値不足度者比率｣ を算出した｡ ｢関心度 (欲
求度)｣ は､ ｢関心がある｣､ ｢やや関心がある｣､ ｢あまり関心がない｣､ ｢関心がない｣､ また､
｢実践度 (満足度)｣ は ｢積極的に行っている｣､ ｢やや積極的に行っている｣､ ｢あまり行ってい
ない｣､ ｢行っていない｣ のそれぞれの尺度得点に､ ４､ ３､ ２､ １の重み付け (1＝４､ 2＝
３､ 3＝２､ 4＝１) をして算出した加重平均値で､ 最高値が４､ 最低値が１である｡ その
差が ｢不足度 (不満足度)｣ で､ この数値が大きいほど不満が多いことになる｡
また､ ｢平均正値不足度｣ は､ ｢実践度 (満足度)｣ より高い意欲を持つ人 (正値不足度者)
だけを基礎とした､ 不足度の加重平均値で､ 不足度をより厳密に算定できる｡ 一方､ ｢正値不
足度者比率｣ は重み付けを行わないで不足度者の合計人数を全人数に対する比率で表したもの
で､ 数値の大きいものが不足度が高いことになる｡
2003年度のイタリアの ｢関心度 (割合)｣ の順位は､ １位 ｢海外旅行｣､ ２位 ｢恋愛｣､ ３位
｢ファッション｣､ 以下 ｢美容｣､ ｢携帯電話｣ と続く｡ この内､ ｢平均正値不足度｣ の大きいの
は ｢海外旅行｣ と ｢恋愛｣ で､ ｢ファッション｣ と ｢美容｣ はやや低い｡ ｢携帯電話｣ には不足
はない｡ ｢関心度 (割合)｣ が中位であっても､ ｢実践度 (割合)｣ が低いことより ｢平均正値不
足度｣ が高くなっているのが ｢インテリア｣､ ｢洋服の制作｣､ ｢ドライブ｣ である｡
一方､ 2003年度の日本 (関西) の ｢関心度 (割合)｣ は ｢ファッション｣､ ｢恋愛｣､ ｢携帯電
話｣､ ｢海外旅行｣､ ｢アルバイト｣ の順で１～５位を占めており､ この内 ｢平均正値不足度｣ が
大きいのは ｢海外旅行｣､ ｢恋愛｣ であり､ ｢携帯電話｣ に不足はない｡ ｢関心度 (割合)｣ が中
位で ｢平均正値不足度｣ が上位を占めるのは､ ｢ダイエット｣､ ｢英会話｣､ ｢インテリア｣､ ｢お
茶・お花｣､ ｢スポーツ｣､ ｢アウトドア｣､ ｢ドライブ｣ などである｡




























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































度｣ が高く､ 不満足度が大きいことであり､ 携帯電話については両国とも ｢関心度｣ が高くて
も充足している｡ 全般的に両国とも ｢関心度｣ が３以上の項目が過半数あるが､ 日本の方が
｢実践度｣ が低いために､ ｢不足度｣､ ｢平均正値不足度｣ が大きい項目が多い｡
ところが､ 2008年度になると ｢関心度｣ が３以上の高い項目が､ 日本が ｢ファッション｣､
｢美容｣､ ｢アルバイト｣､ ｢電子メール｣､ ｢携帯電話｣ の５項目､ イタリアが ｢インターネット｣､
｢電子メール｣､ ｢携帯電話｣ の３項目だけで､ ｢関心度｣ が３以上の項目が2003年度に比較して
著しく減少している｡ しかも両国ともすべての項目で ｢実践度｣ が高いために､ 不足度がほと
んどの項目でマイナス､ ｢平均正値不足度｣ も02以下となって不満がなく充足した生活をして
いるといえる｡ 特に､ 日本の場合は ｢電子メール｣ が ｢関心度｣ と ｢実践度｣ がともに最高の
４で､ メールなしでは生活できない状況となっている｡ 世代に名付けするとすれば､ ｢携帯メー
ル世代｣ とも呼ぶべきであろう｡















関心がある 11 12 13 14
やや関心がある 21 22 23 24
あまり関心がない 31 32 33 34
関心がない 41 42 43 44





フランス (専門学校) の場合は､ ｢関心度｣ が３以上の項目が半分の10項目あるが､ ｢実践度｣
が高いために全項目で ｢不足度｣ がマイナスで､ 不満がない｡ 2008年度の日本とイタリアの場
合も不満がないのであるが､ フランスの場合は両国よりも積極的に活動しているといえる｡
日本､ イタリア､ フランスの３国に共通に ｢関心度｣ が高い項目は､ ｢携帯電話｣､ ｢電子メー
ル｣､ ｢インターネット｣､ ｢恋愛｣､ ｢映画｣ などであり､ これらは現代の若い学生に国を問わず
関心度の大きいものであろう｡ 逆に､ ｢お茶・お花｣ については３国とも ｢関心度｣ が最も低
い｡
｢アルバイト｣ については､ 前報で日本の ｢関心度｣､ ｢実践度｣ が大きいのは学生がアルバ
イトにかなり時間をかけることが可能であるが､ イタリアではアルバイトに時間をかけすぎる
と勉強不足で落第の危険性があるので ｢関心度｣､ ｢実践度｣ が低いことを指摘した｡ この傾向
は今回の2008年度についても変わらず同様であり､ フランスの状況についてもイタリアと変わ
らずほぼ同様であると思われる｡
以上､ 日本､ イタリア､ フランス３国の学生対象にライフスタイルに関わる20分野の項目に
ついて調査したが､ その ｢関心度｣､ ｢実践度｣ に差はあるものの不満がなく充足した生活をし
ており､ 特に ｢携帯電話｣､ ｢電子メール｣､ ｢インターネット｣､ ｢恋愛｣､ ｢映画｣ などについて
の ｢関心度｣､ ｢実践度｣ は共通に大きいことがわかった｡
４. 結 論
2008年の調査結果から
１) ｢１ヶ月平均の小遣い｣ は､ 日本の大学､ フランスの専門学校ともに５万円を超えている
が､ 日本はその40～50％を ｢洋服代｣ に使っているのに対して､ フランスは20％程度しか
洋服に使わない｡ 一方､ イタリアの大学生は､ 小遣いが２万円程度で､ 洋服代はその30％
程度である｡ ３国を比較した場合､ 日本の学生が洋服代にかけるお金はイタリアやフラン
スの学生に比べてもきわめて多い｡
２) ジャケット､ シャツ､ パンツなど ｢衣服の購入にかける金額｣ は､ 日本､ イタリア､ フラ
ンスともに大差がない｡ これは経済のグローバル化､ 低価格化が進んでいることによると






３) ｢購入ブランド｣ については､ 日本､ イタリア､ フランスの３国とも一部を除いては上位
は低価格のカジュアルブランドが主体である｡ ｢憧れブランド｣ については､ 日本の大学
生､ フランスの専門学校生､ イタリアの大学生ともに高級ブランド嗜好であることで似通っ
ているが､ フランスの語学学校生は他の学生と違ってカジュアルブランド好きである｡
４) ｢ファッションイメージ｣ として､ 日本では ｢シンプルに､ かわいく｣ が､ フランスでは
｢女らしく､ 都会的に､ ファッショナブルに｣ が､ またイタリアでは ｢女らしく､ 個性的
に､ シンプルに｣ が支持される｡ 日本で支持されている ｢かわいく｣ が､ 最近フランスと
イタリアで支持率が上がっている｡
５) ｢自分のファッションは何を参考にして決めているか｣ については､ 日本では ｢ファッショ
ン雑誌｣ の支持率が85％で１位､ イタリアとフランスでは ｢自分で決める｣ の支持率がそ
れぞれ82％､ 89％で１位で､ 日本とイタリア､ フランスとでは大きな差異がある｡ また､
日本が ｢販売員の意見を参考にする｣ の支持率が56％もあるのに対して､ イタリア､ フラ
ンスでは販売員の意見をほとんど参考にしない｡ このように ｢自立性｣ や ｢個性｣ という
点で､ 日本とイタリア､ フランスでは大きな差異がある｡
６) フランスの専門学校生の ｢ファッションに関する考えと行動様式｣ を見るために因子分析
とクラスター分析をした結果､ フランス女性の30％以上は､ 流行に関心を持ち､ また他人
との違いを意識し､ 小遣いが少ないながら ｢女らしく､ シンプルに｣ というファッション
イメージでおしゃれをしたいと思い､ 服を計画的に購入している層であり､ 一方､ ｢シン
プルに｣ という意識をあまり持たず､ ｢女らしく､ ファッショナブル｣ の意識が強く､ ま
た流行を追うことを嫌い､ 服にお金をかけることのできる層が相当数存在することが推察
される｡
７) ファッションを含めて ｢生活の興味ある活動分野の関心度と実践度｣ を20項目について調
べた結果､ 日本､ イタリア､ フランスの３国ともに､ その関心度と実践度に差はあるもの
のすべての項目について不満がなく充足した生活をしており､ 特に ｢携帯電話､ 電子メー
ル､ インターネット､ 恋愛､ 映画｣ についての関心度､ 実践度は共通に大きい｡
謝 辞






１) 廣田勘治, 渡辺卓也, 小谷利子, 和田真由美, 石井冨久；イタリア女子学生のファッションに関す
る意識と実態調査, 第15回東海支部繊維研究会要旨集, 名古屋, 3334 (2001)
２) 廣田勘治, 小谷利子, 石井冨久；イタリアの女子学生のファッション意識とライフスタイルに関す
る調査研究, 日本衣服学会誌, 48, 1, 3544 (2004)
３) 廣田勘治, 小谷利子, 石井冨久；イタリアの女子学生のファッション意識とライフスタイル, 神戸
山手短期大学紀要, 47, 2344 (2004)
４) 廣田勘治, 小谷利子, 石井冨久；イタリアの女子学生のファッション意識とライフスタイル, 神戸
山手短期大学紀要, 49, 2344 (2006)
５) ファッションリソースセンター編；ファッション及びライフスタイルに関する意識と実態調査報告
書 2001年度版 文化学園 (2001)
６) ファッションリソースセンター編；ファッション及びライフスタイルに関する意識と実態調査報告
書 2002年度版 文化学園 (2002)
７) 文化・服装総合研究所編；ファッション及びライフスタイルに関する意識と実態調査報告書 2003
年度版 文化女子大学 (2003)
８) 文部科学省；年齢別体格測定, 平成19年度体力・運動能力調査調査結果統計表 (2007)
９) 経済産業省；	
 20042006, 人間特性基盤整備事業 (2007)
10) テレビ東京報道局；ガイヤの夜明け 未来に翔けろ, 日経ビジネス文庫 (2007)
11) ；
, イタリア国立東方学研究所, 京都 (2003)
12) 大越明彦；日本及び日本人, 鳥影社 (2005)
13) 南博；日本人論, 岩波書店 (1994)
14) . クラーク, 村松増美訳；日本人, サイマル出版会 (1983)
15) . ライシャワー, 福島正光訳；ザ・ジャパニーズ・トゥデイ, 文藝春秋 (1990)
16) テレビ放映； ｢東京カワイイ －インザワールド－｣, 総合テレビ (2008101)
17)  !
"#$%& &$ &(2007)
18) 鯖田豊之；世界の歴史９ ヨーロッパ中世, 河出書房新社 (1989)
19) 福野輝朗；衣服人類学, 生活文化研究所編, 啓文社 (1990)






















































































-# ( ) 	
#3 ( ) 	
0#	 ( ) 	
4#

 ( ) 	
>#/ ( ) 	
@#

 ( ) 	
A#B13	 ( ) 	
#	 ( ) 	
― 31 ―
-#04 #0@ 0#0 4#4 >#4 @#44 A#4@ #4
-#04 #0@ 0#0 4#4 >#4 @#44 A#4@ #4
 ( ) 	

 ( ) 	


	 ( ) 	 			





$ %	 & '	#


















	  & 	0 .	
(	 )-	 *
&1	 		 		 	 	##%～!(#		)

 	  	 & 	
.  ( 	 )#			
*### + 	' 
.2		’-			 3






  & .
1	#	 
  & .
& '		 
  & .
.4 ,#		#	# 
  & .
(4		/	 	 
  & .
)2	 '	/		0 
  & .
*4#	/%	 
  & .
+43# 
  & .
4 	'$%0		   











  & .

4  				 
  & .

&4 ,- 	 
  & .

.4	# 	  
  & .

(4%$	 
  & .

)4		#	, 



















  !&!  $&5  ,#-#)0&24;
 ( )  .( )  /( )






















































   $ ,
 $&
8
	   $ ,
 ,)		FD






   $ ,
 .9		
	
   $ ,
 /98			   $ ,
 19G
	   $ ,
 39	
	   $ ,
$69	










   $ ,
$$988@   $ ,
$,9		F
C
   $ ,
$9






   $ ,
A A
   $ ,   $ ,
 


































# 	 #3A #6A!5
&7/
)


















#5   # &   # &
& 
	 D	
   # &   # &
+	   # &   # &
.	 
E	5	
    # &   # &
	 
   # &   # &
3	
	 	
   # &   # &
6	
		5   # &   # &
7   # &   # &

(;)   # &   # &
	 			
   # &   # &
#		   # &   # &
&(5FD
	5   # &   # &
+	   # &   # &
.   # &   # &

		   # &   # &
3	
	
   # &   # &
6@   # &   # &
7
	



























































#( ) %( ) &( )
( ) ( )
― 35 ―
#!&( ) #!( ) #!( )
#!( ) #!( ) #!( )
#!( ) ##!( ) ###( )
##%( ) ##&( ) ##( )
